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1 Introduccidén

Al llegar a la tercera edad, las personas se encuentran poco a poco con deterioro general de
la salud, principalmente en la poblacion que se vio en la necesidad de requerir algun tipo de
trasplante. Razdn por la cual surge la idea de los centros especializados para adultos mayores,
cuya funcidn es lograr aportar bienestar fisico y disminuir afectaciones a la salud tanto mental
como fisica de esta poblacion. Segun los datos del Instituto Nacional de Salud (INS), en
Colombia, se registraron 944 trasplantes en el afio anterior (2021), lo que significé un aumento
de 18% si se compara con la cifra de 2020, luego de que las cifras de trasplantes cayeran por la

pandemia (Secretaria Distrital de Salud. Observatorio de Salud de Bogota-SaluData, 2022).

La tasa de trasplantes en Bogota disminuy6 en un 44 % en el afio 2020 con respecto al
afio inmediatamente anterior, ya que la pandemia afectd los procesos de la red, en 2021 se
observa una recuperacion de la tasa llegando a 44,8 trasplantes por millén de habitantes.

(Secretaria Distrital de Salud. Observatorio de Salud de Bogota-SaluData, 2022, s.p.).

La situacion anteriormente mencionada, impulsa a crear un centro de integracion
enfocado y especializado en las actividades fisicas para el adulto mayor de 60 afios pensionado
de la ciudad de Bogoté que sean pacientes trasplantados. De este modo, se dara a conocer a
través de investigaciones y testeos un modelo de negocio que ofrecera a los pacientes adultos
mayores de 60 afios en condiciones de trasplantados, un espacio para divertirse, realizar
actividad fisica y socializar con otros pacientes y personas que ademas de asistirlos en las
diferentes actividades, seran personal especializado y calificado para el buen trato que esta

poblacién necesita.



2 Objetivo

2.1 Objetivo general

Presentar el modelo de negocio centro de integracion Gold Club para el adulto mayor de
60 afios de la ciudad de Bogota y trasplantado que cuentan con caracteristicas similares y

comunes entre si, utilizando el modelo CANVAS.

2.2 Obijetivos especificos

Realizar la segmentacion del mercado, propuesta de valor y canales de distribucion del
modelo de negocio.

— Determinar recursos humanos, econémicos y fisicos para el proyecto.

— Definir la fuente de ingresos para la puesta en marcha del centro de integracion.

— Diseniar la marca representativa del centro de integracion.



3  Segmentos de mercado

3.1 Mercado

Personas mayores de 60 afios de edad que tengan ganas de mejorar su calidad de vida,

condicién fisica y ampliar su circulo social.

3.2 Segmentos

El grupo de cliente a los que estaria enfocado Gold Club son:

— Personas pensionadas

— Personas que vivan en Bogota

3.3 Target

Gold Club estara disponible para personas mayores de 60 de afios, pensionadas,

residentes de Bogota y que hayan sido sometidos a algun tipo de trasplante de 6rganos.

Dirigido a personas de estrato socioeconémico superior a 3, que cuenten con la capacidad

econdémica que le permita solventar los gastos que demanda hacer parte del Club.

3.4 Descripcién — Arguetipo

El modelo de persona que representa el Target se ve referenciado por tener un estilo de
vida saludable, el conocer gente con sus mismos gustos y por el paso del mismo procedimiento
como lo es un trasplante, personas pensionadas que puedan hacer un aporte mensual a este tipo

locacién, bien sea por salud o por diversion.



Figura 1. Target.
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3.5 Cuantificacion

Personas pensionadas mayores de 60 afios de edad trasplantadas en Bogota sera el target a
trabajar, segin FONCEP “Fondo de prestaciones econdmicas, cesantias y pensiones” a corte de
mayo 2021 hay 10.673 personas pensionadas por EPS en la ciudad (Fondo de Prestaciones
Economicas, Cesantias y Pensiones (FONCEP), 2022), y de esta poblacion hay 1.665 personas
trasplantadas de diferentes especialidades como: rifion, higado, pulmon, corazén, combinado
(rifidn - higado) y tejido corneal, de acuerdo a los datos aportados por Salud Data (secretaria de
Salud de Bogotd) a corte del afio 2021 (Secretaria Distrital de Salud. Observatorio de Salud de

Bogota-SaluData, 2022).
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3.6 Lo que valorael target

Tomando en cuenta la informacion anteriormente mostrada y basados en experiencias
cercanas de familiares, amigos y conocidos podemos definir cuales son los puntos més relevantes

en el centro de integracién Gold Club:

— Lugar atractivo y agradable
— Calidez humana
— Calidad de servicio

— Facilidad de acceso al transporte puerta a puerta
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4 Propuesta de valor

Gold Club es un centro de integracion para el adulto mayor de 60 afios y pensionado de la
ciudad de Bogotd, ofrecemos felicidad por conexion y proposito. Dado que son usuarios que
comparten unas caracteristicas y/o condiciones médicas similares; se conectan al buscar sentirse
bien desde el punto de vista fisico y mental a través de la variedad de actividades que se

encuentran en el centro de integracion.

4.1 Caracteristicas y ventajas del servicio

Tabla 1. Caracteristicas y ventajas del servicio.

Caracteristicas Ventajas

Actividades recreacionales y rutinas fisicas  Tener variedad de actividades las cuales

individuales y grupales dirigidas a las estaran dirigidas por personal altamente
necesidades de los usuarios. calificado en el cuidado del adulto mayor.
Grandes zonas verdes. Gran espacio libre que permiten sentirse

rodeadas de la naturaleza para el disfrute y

desarrollo de las actividades recreativas.

Servicio de transporte puerta a puerta. Facilidad en su movilidad, seguridad y

comodidad para el desplazamiento al club.

Interaccion y socializacion con otras Conocer méas gente su misma edad y
personas compartir gustos comunes y el paso del

mismo procedimiento de un trasplante.

12



Personal operativo en condicion de Genera un trato calido, amoroso y a su vez
discapacidad, capacitado en cargos como se convierte en una motivacion para los

gestor de cobros y servicio de call center usuarios.

4.2 Posicionamiento

En la actualidad hay diversos lugares enfocados al adulto mayor, pero ninguno
especializado o enfocado en pacientes trasplantados; por lo tanto, el Gold Club busca incursionar
en este segmento de mercado, brindando calidad, buen servicio y bienestar para los adultos

mayores de 60 afios de Bogota.

Figura 2. Posicionamiento.

Target
Gold Club

Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Evaluese Ud
| ia Mi
Aspectos mas valorados por el cliente Compensar Anpiss BTA S Hogad ok M Gold Club

1 MODALIDAD DE PAGO 3 3 3 4 3,25
2 INSTALACIONES 3 3 2 4 <)
3 SERVICIOS PARA PASIENTES TRANPLANTADOS 2 2 2 4 25
4 RECURSO HUMANO ESPECIALIZADO 3 2 2 4 2,75
5 SERVICIO DE TRASNPORTE PUERTA A PUERTA 2 2 2 4 2,5

Calificacidn Qué hacemos igual

1- Pésimo RECURSO HUMANO ESPECIALIZADO

2- Mal SERVICIO DE TRASNPORTE PUERTA A PUERTA

3- Bien

4- Excelente
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5 Canales
5.1 Canales de comunicacién

Gold Club realizara posicionamiento de marca a través de los siguientes canales de

comunicacion:

Pagina Web: Se tendra un propio sitio web con dominio, donde se conocera mas de la

historia, misién, visién de Gold club, fotos del sitio, principales eventos, blogs promocionales.

Redes sociales: Por medio de pauta paga se haré publicidad de los servicios ofrecidos en
Facebook donde se promocionara nuestra propia pagina y los contenidos que compartimos.
Participacion activa en Twitter en temas de salud, trasplantes y adultos mayores. Adicionalmente

en redes mas visuales como Instagram se realizaran Reels promocionando el club.
Figura 3. Redes sociales.

flw|o|in|@| &
Nota. Tomado de Google Iméagenes (2022).

Eventos: Participacion en ferias de salud y publicidad directa en los eventos del dia

internacional del trasplantado y dia internacional del adulto mayor.

Figura 4. Eventos.
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Nota. Tomado de Google Imégenes (2022).
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Volantes publicitarios: En hospitales y organizaciones enfocadas en personas de la

tercera edad y trasplantes, hace conocer el servicio ofrecido mediante alianzas estratégicas.

Figura 5. Volantes publicitarios.
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Nota. Tomado de Google Iméagenes (2022).

Publicidad en revistas: Se realizard promocion del centro de integracion Gold Club en

revistas especializadas en el sector salud.

Pauta radial: Para las fechas internacionales del adulto mayor y dia mundial del paciente

trasplantado se realizara cufias radiales que dé a conocer nuestro servicio especializado.

5.2 Canales de venta

— Se tendra venta directa del servicio en las instalaciones de Gold Club para pagos en

efectivo y datafono.

Figura 6. Datafono.

';:.;.':IV . T ==
P -%ﬂ'

Venta Eoﬁ "‘té'rj‘e't'a

‘Chip o banda

Nota. Tomado de Google Imagenes (2022).
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Alianza de pago con Bancolombia, Efecty, Baloto:

Figura 7. Alianza de pago.
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Figura 8. Alianza de pago.
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Nota. Tomado de Google Imagenes (2022).
Se tendra disponibilidad para pagos virtuales a través de transferencia bancaria por medio

de la pagina web del club y se tendré una pasarela de pago para que el usuario final o la

persona que adquiere el servicio pueda realizar de forma rapida y segura sus pagos.

Nota. Tomado de Google Imagenes (2022).

5.3 Canales de distribucion

El canal de distribucion es directo, en la ciudad de Bogota D.C. Gold Club esta ubicado

en la calle 202 # 50 A - 75. Alli se encuentra un espacio campestre de 5 hectareas para la

integracion de los pacientes trasplantados de la tercera edad.

16



6 Relaciones con clientes

A continuacion, se desarrolla la relacién con los clientes.

6.1 Marca

La marca le permite al cliente identificar el servicio y diferenciarlo de la oferta de los
mismos de acuerdo a su necesidad, por lo cual en las siguientes lineas se desarrollara la marca de

modelo de negocio Gold Club.

6.1.1 Marca como producto

6.1.1.1 Alcance
Espacio de integracion para personas mayores de 60 afios pensionados con algun tipo de

trasplante.

6.1.1.2 Atributo
Los atributos diferenciadores que pretende transmitir la marca, corresponden a ofrecer un
servicio donde los usuarios trasplantados mayores de 60 afios de Bogota tengan un espacio de

integracion confiable y de calidad, ajustado a los requerimientos de cada visitante, como son:

— Soporte profesional
— Amplios espacios de socializacién
— Instalaciones disefiadas a su necesidad

— Servicio de transporte puerta a puerta.

17



6.1.1.3 Valor/ Calidad

El plus de la marca se concentra en la especialidad de trato humano hacia usuarios con
algun tipo de trasplante, esto permite configurar un espacio 6ptimo, seguro, confiable y de
antemano permite a sus usuarios sentirse placidos en las actividades de integracion que
desarrollen. El centro de Integracion Gold Club, esté dirigido a personas con poder adquisitivo

que buscan recibir un servicio de alta calidad.

6.1.1.4 Ocasion de uso
Nuestra marca se especializa en el trato de pacientes trasplantados como terapia para el

desarrollo de sus actividades de integracion.

6.1.1.5 Asociacion con usuarios
La asociacion con los usuarios esta relacionada directamente con la prestacion de los

servicios hacia adultos mayores de 60 afios de Bogota que han sido trasplantados.

6.1.1.6 Vinculo al Pais de origen o regién
Siendo Gold Club un servicio Unico en Colombia, no se tiene vinculacion con otra

entidad.

6.1.2 Marca como organizacion

6.1.2.1 Atributos organizativos
Como organizacion, frente a la oferta de otros servicios con similitud al nuestro, tendra

como politicas dentro del funcionamiento del Gold Club contar con:

— Personal operativo en condicion de discapacidad

— Personal administrativo que haya sido sometido a trasplante

18



— Ser un club amigable con el medio ambiente (utilizacion de material reciclado y
biodegradable, politicas de reduccidn de emisiones de didxido de carbono,
compostaje)

— Hacer uso eficiente de las aguas lluvias para el funcionamiento del club.

6.1.2.2 Local vs Global
El rol de nuestra marca se desarrolla a nivel local teniendo como foco la ciudad de
Bogota D.C, Colombia, contando con amplios espacios campestres donde se puede apreciar y

disfrutar los paisajes que brinda la sabana de Bogota D.C.

6.1.3 Marca como Persona

6.1.3.1 Personalidad

Gold Club tiene como personalidad un usuario adulto mayor, pensionado, que cuente con
apoyo emocional por parte de su familia, amable, social, motivada por conocer nuevas
amistades, que busca siempre como prioridad la vitalidad, salud mental y fisica, estar en contacto
con la naturaleza prevaleciendo el cuido del medio ambiente y que comparta gustos por las

actividades fisicas.

6.1.4 Marca como simbolo

Teniendo en cuenta lo que dice la teoria del color dorado, el logo se centra en expresar
prosperidad, bienestar y abundancia. La marca con este simbolo busca ser reconocida como un
club exclusivo en su especialidad. Busca ser identificado como un club que brinde tranquilidad,
en contacto con la naturaleza; por eso dentro de su logo se incluye un Roble, que significa
fortaleza, resistencia, justicia y rectitud moral que se tiene al llegar a la edad adulta. También

resalta un trato calido, profesional y ético de nuestro recurso humano.
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6.1.4.1 Imagineria visual

Figura 9. Gold Club.

6.2 Modelo de servicio

6.2.1 Promesa de servicio

Gold club como centro para el entretenimiento y disfrute de personas mayores de 60 afios
trasplantados, estamos comprometidos a la prestacion de servicios integrales de recreacion
encaminados a realizar actividad fisica con altos estandares de calidad e innovacion con el fin de

crear satisfaccion, tranquilidad y confianza a la comunidad miembro de nuestro club.

Reconocemos a los usuarios como nuestra razon de ser, dirigiendo nuestra atencién al
total cumplimiento de expectativas y necesidades de nuestros usuarios y sus familias,
permitiendo que su estancia en el club sea agradable y satisfactoria, a través de personal
dispuesto a atenderlos con amabilidad y respeto, haciendo uso de los espacios destinados al
cumplimiento de nuestra mision. Nuestros colaboradores y personal calificado, proporcionan
humanidad y dignidad en el trato hacia nuestros usuarios con la conviccion de aportar

gratificantemente bienestar en su vida cotidiana.

20



7 Ingresos

7.1 Fuentes de ingresos

Al realizar el costeo del centro de integracién Gold Club, se pueden establecer las

siguientes fuentes de ingresos:

Tabla 2. Caracteristicas y ventajas del servicio.

Ingresos
Plan Precio cliente
Pasadia $50,000.00
Pago mensual $500,000.00
Pago semestral $ 3,000,000.00
Pago anual $6,000,000.00
Salidas $ 350,000.00
Transporte distancia cerca $200,000.00
mes
Transporte distancia media $ 250,000.00
mes
Transporte distancia lejos mes $ 300,000.00
Otros Servicios Precio cliente
Desayunos saludables $ 20,000.00
Almuerzo buffet $ 45,000.00
Kit snacks saludables $100,000.00
Jugos -bebidas $8,000.00
Kits deportivos $ 15,000.00

Al analizar la tabla anterior se determina la concentracion de los ingresos en el siguiente
gréfico:

Figura 10. Gold Club.
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7.1.1 Modalidades de pago.

Las modalidades de pago del club son:

— Pasadia: El club permite el pago por dias, segun demanda del usuario.

— Mensualidad: Se permite pagar una membresia mensual.

— Semestre: Permite el pago de una membresia anticipado de seis meses con un descuento
del 10% sobre el valor total semestral.

— Anualidad Gold: Permite el pago de una membresia anual con un descuento del 25%.

7.2 Objetivo de precio

El objetivo del precio fijado para recibir ingresos busca en una primera fase la recuperacion

de la inversion (ROI) y como segunda fase maximizar la rentabilidad del negocio.
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8 Recursos clave

8.1 Fisicos

Nuestros recursos fisicos seria el terreno, los costos de la construccion de la edificacion,
la adecuacion de las zonas verdes de acuerdo a las prestaciones que estamos ofreciendo y las
camionetas (rutas) para realizar el servicio puerta a puerta de nuestros clientes para su mejor

seguridad.

8.2 Intelectuales

Los recursos intelectuales en primera instancia es nuestra marca que es nuestra
identificacion hacia los clientes, también manejamos base de datos de los clientes que debe de

ser privada y no se debe de divulgar hacia terceros.

8.3 Humanos

Los recursos humanos es todo nuestro personal, administrativo, conductores, celadores,

enfermeras, doctores, aseadoras, etc.

8.4 Econdmicos

Los recursos econdmicos seran nuestras lineas directas de crédito, débito y los pagos en

efectivo de las personas inscritas en nuestro centro de integracion.
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9 Actividades clave

En el centro de integracion Gold Club las actividades que se realizaran seran dirigidas
especialmente a usuarios mayores de 60 afios de Bogota que se hayan sometido a una cirugia de
trasplante. Las actividades que se encontraran son: natacion asistida, yoga, clases de baile, taichi,
caminata ecoldgica, gimnasia y aerobicos, seran orientadas por profesionales y acompafiadas por
un miembro de la salud, sabiendo que para el Club lo méas importante es el bienestar, la
seguridad y la tranquilidad de sus usuarios. Como valor agregado ofrecemos el servicio de

transporte especial puerta a puerta para mayor comodidad y seguridad de los usuarios.
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10 Aliados clave

Los socios clave en el modelo Canvas son los aliados que ayudaran a alcanzar los
objetivos y que la empresa tenga éxito. El bloque de socios clave modelo Canvas permite
detectar a las personas, organizaciones y empresas que estén relacionadas con las actividades del
negocio (Zambrano, s.f.). Para nuestro modelo de negocio se han identificado los siguientes

socios claves para el centro de integracion Gold Club:

— Hospitales y Clinicas

— Alcaldia mayor de Bogota D.C

— ONG

— Empresas de servicio de transporte dentro de la ciudad
— Geriétricos

— Fondos de Pensiones

- EPS
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11 Estructura de costos

El centro de integracion Gold Club, tiene como principales costos para su puesta en

marcha los siguientes:

Tabla 3. Caracteristicas y ventajas del servicio.

Descripcion Und Cantidad V. Unitario V. Total
Alquiler de finca campestre Mes 1 $ 150,000,000 $ 150,000,000
de 5Ha con area construida
mayor a 6000m2
Adecuacion finca segun Ha 5 $ 200,500,000 $1,000,000,000
Requerimientos de GOLD
CLuUB
Costos de Mantenimiento Mes 1 $ 15,000,000 $ 15,000,000
Costos de Personal Mes 1 $ 62,000,000 $ 62,000,000
Costos Administrativos Mes 1 $ 30,000,000 $ 30,000,000
Camioneta Und 2 $ 250,300,000 $ 500,600,000
Mobiliario Glb 1 $ 200,000,000 $ 200,000,000
Servicios Publicos Mes 1 $ 10,000,000 $ 10,000,000
Publicidad GLB 1 $ 50,000,000 $ 50,000,000
Polizas GLB 1 $ 20,000,000 $ 20,000,000
Contrato servicio de Mes 1 $ 10,000,000 $ 10,000,000
Transporte Especial

$ 2,047,600,000

Segun el cuadro anterior se estima un total de $ 2,047,600,000para la puesta en

funcionamiento.
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12 Conclusiones

Con el modelo Canvas se logré identificar el target objetivo, siendo las personas
pensionadas y trasplantadas de la ciudad de Bogota que cuenten con los recursos suficientes
para pertenecer al centro de integracion Gold Club y disfrutar de las diferentes actividades
a ofrecer.

Las personas adultas mayores trasplantados no han tenido un lugar donde puedan compartir
sus experiencias del antes, el durante y el después de la cirugia, con el centro de integracion
Gold Club se atenderan estas necesidades que no han tenido gran relevancia en tiempos
anteriores.

El centro de integracion Gold Club ofrecera a la poblacion mayor de 60 afios de la ciudad
de Bogota que presente algun tipo de trasplante de 6rganos, actividades como: natacion
asistida, yoga, clases de baile, taichi, caminata ecoldgica, gimnasia y aerdbicos.

El Centro de Integracion Gold Club, tendra como estrategia definir alianzas con entidades
publicas o privadas afines con la prestacion de servicios hacia el adulto mayor en condicion

de trasplantado, para garantizar captacion de usuarios.
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